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ゼウス Zeus ユピテル Jupiter ジュピター Jupiter
ヘラ Hera ユノ Juno ジューノー Juno
ポセイドン Poseidon ネプトゥヌス Neptunus ネプテューン Neptune
デメテル Demeter ケレス Ceres セリーズ Ceres
アポロン Apolon アポロ Apolo アポロ Apolo
アルテミス Artemis ディアナ Diana ダイアナ Diana
アレス Ares マルス Mars マーズ Mars
アプロディテ Aphrodite ウェヌス Venus ヴィーナス Venus
ヘルメス Hermes メルクリウス Mercurius マーキュリー Mercury
アテナ Athena ミネルウァ Minerva ミネルヴァ Minerva
へパイストス Hephaistos ウルカヌス Vulcanus ヴァルカン Vulcan


























































































































































価値提案 機能的価値 機能的・感情的価値 機能的・感情的・精神的価値
消費者との交流 １対多数の取引 １対１の関係 多数対多数の協働
（出所）フィリップ・コトラー他（恩蔵直人監訳）［2010］『コトラーのマーケティング3.0』朝日新聞出版，19ページ。
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いるということである。例えば，マクドナルドの製
品は世界のほぼすべての人が手にすることができる
が，マクドナルドは自らをグローバル化のアイコン
と位置づけ，「グローバル化は平和と協働の象徴であ
る」という認識を生み出そうとしている。企業はグ
ローバル化の文化的意味合いに対処する用意がなけ
ればならない워웎웗。
⑶ 創造的社会の時代とスピリチュアル・マーケ
ティング
創造的社会を牽引するのは，科学，芸術，専門サー
ビスなどのクリエイティブな分野で働く右脳人間で
あり，新しいテクノロジーやコンセプトを生み出し
たり利用したりするイノベーターである。ニュー
ウェーブの技術によって生み出された協働の世界で
は，彼らが消費者を互いに結びつけるハブ（中核）
になる。イノベーターは自己表現や協働に最も積極
的で，ソーシャル・メディアを最大限に利用する。
彼らのライフスタイルや姿勢は社会全体に影響を及
ぼし，グローバル化のパラドックスや社会問題に対
するその意見は，他の人びとの意見を形づくる。イ
ノベーターは，お金で買えるものを超越した何かを
求める。それは，意味や幸福や悟りといったスピリ
チュアリティ（精神性）であり，物質的充足はたい
てい最後にくる。
このトレンドの結果，消費者は今では自分たちの
ニーズを満たす製品やサービスにとどまらず，自分
たちの精神を感動させる経験やビジネスモデルも求
めるようになった。意味を提供することが，マーケ
ティングにおける未来の価値提案である。その価値
主導のビジネスモデルが，マーケティング3.0の新
しいキラー・アプリケーションになる워웏웗。
Ⅴ むすびにかえて
狡猾な商業の神は油断ならない。商業を担う商人
もまた油断ならない。そのイメージが根強くあると
しても，それは商業の一面でしかない。むしろ，実
際の取引・貿易の現場では，商人が思うようには簡
単に事は進まない。何も予備知識がなく遠方から
やってくる商人は，土地の人間からすると「鴨が葱
を背負って来る」姿に見えることもあっただろう。
そのために，商人は語学を身につけ，正確で，豊
富な情報収集と粘り強い取引交渉をしなければなら
なかった。商品知識も断片的なものではなく，体系
的な知識が不可欠となる。1886（明治19）年に東京
商業学校に着任したマーシャルが，商品学，商業歴
史，商業地理，商業慣習，商業実践などの学科を担
当しつつ，商品を収集し商品陳列所を開設したのも，
当時の商業教育では極めて重要な取り組みだったの
である。その源流には，アラビアのアッバース朝の
ジャーヒズという人物が書いた商業ハンドブックが
ある。ジャーヒズは西暦776年に生まれ，868年ころ
に没している。このハンドブックでは，商人の取引
上の心得や宝石，毛皮，香料などの目利きを18章に
わたって記述している워원웗。
語学や内外の取引・貿易業務に関する教育が落ち
着くと，次に教育現場から出てくる声はどのような
ものだったのだろうか。一橋大学がまだ高等商業学
校だった1901（明治34）年，ヨーロッパに留学して
いた福田徳三，関一などの少壮教授たちが「ベルリ
ン宣言」を発表した。それは，ヨーロッパ諸国で高
等商業教育機関の設置が活発化し，さらに商科大学
の設立が企画されている動きを踏まえ，日本でも商
科大学設立は「刻下の急務」であると主張したもの
であった。留学から帰り「彼らは講壇の上からヨー
ロッパ諸国の商業教育理念を学生たちに熱っぽく語
りかけた。〝Captain of Industry"のスローガンが叫
ばれ，産業の指導者・経済騎士道の追求は，こうし
て高商生すべての目標となったのである」워웑웗。
商業によって経済を牽引する人間たれ，という志
しは，戦後の昭和における実業界ではさらに挑発的
に叫ばれていた。総合スーパー・ダイエーの創業者
中内功は，「小売業が，総合スーパーが，いやダイエー
がリーディング・インダストリーになる」という，
執念ともいうべき志しを声高に叫んでいた。しかし，
当時の明確な産業分類は，今ではぼんやりとして収
まりが悪くなっている。PB商品の急速な拡大に
よって，ダイエーは日本の物価を２分の１にすると
豪語していたときの「ダイエーは工場を持たない
メーカー」という表現には，メーカー主導の経済へ
のアンチテーゼがあった。しかし，現代では「メー
カーさえも（国内に）工場を持たない」状態になっ
ている。
その時代の移り変わりの軸のひとつは，情報技術
の変化であろう。情報革新はヘルメスの嘘を見破る
ゼウスを生み出したという側面もあるし，マーケ
ティング戦略でのスピードも方法も大きく変えてし
まった。企業と消費者との関係でも，爆発力のある
ヒット商品が見られる一方で，表現型ソーシャル・
メディアで見られるような，その時々の感情の断片
に向けられた共感や怒りが暴走を生み出し，企業を
直撃するという側面もある。
では商業教育を担う学校が，神話の商神にまつわ
る翼やカドゥケウスなどのシンボルを使い続ける価
値があるようにするために，何が必要となるのだろ
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うか。それは，機敏に状況を把握しながらコミュニ
ケーションをはかり，人，企業，地域と商品，アイ
デア，資産を結合させることで，新しい価値を生み
出せる人材を育成しなければならない，ということ
ではないだろうか。ヘルメスの翼をもって機敏に状
況を把握することも，またカドゥケウスをもって結
合する技術も，刻々と変化するマーケティングの中
にそのヒントはあるのではないかと思われる。
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